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摘要 : [目的 /意义 ] 企业 官方 微 博 是 企业 信息 传播 的 正式 途径 之 一 。 由 于 官方 微 博 信息 的 呈现 方式 不 同 
直接 导致 了 信息 传播 的 广度 与 深度 存在 较 大 差异 ,因此 对 内 容 呈 现 特性 的 细 化 研究 能 够 有 效 指导 企业 官 微 信 
息 的 规划 与 发 布 ,提高 企业 与 用 户 间 的 粘性 。[ 方 法/ 过程 ] 基 于 情绪 认 知 理论 ,以 企业 微 博 发 布 的 产品 信息 作 
为 研究 对 象 ,将 情绪 作为 中 介 变 量 引 入 模型 中 ,探究 企业 微 博 内 容 呈 现 特性 对 信息 渗透 度 的 作用 机 理 。[ 结果 / 
结论 ] 企业 微 博 内 容 呈 现 特性 在 认 知 和 情绪 两 条 作用 路 径 下 会 产生 不 同 的 效果 ,其 中 交互 性 在 两 条 路 径 下 均 对 
信息 渗透 的 深度 和 广度 有 显著 影响 ,但 趣味 性 在 认 知 路 径 下 对 信息 渗透 的 深度 作用 不 显著 ,而 显著 性 却 仅 在 认 


短路 径 下 对 信息 渗透 度 的 深度 产生 影响 。 
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情绪 ”信息 传播 


之 微 博 作为 Web 2.0 Het ES VI XE AERE 
其 伪 息 传播 速度 快 .效率 高 .交互 性 强 的 特点 ,不 仅 吸 
引 R 量 用 户 在 平台 上 分 享 信息 ,更 吸引 了 很 多 企业 在 
微 情 中 建立 起 相关 的 账户 。 根 据 2017 年 微 博 用 户 发 
展 和 报告 显示 , 截至 2017 4E 9 月 , 微 博 月 活跃 用 户 共 


人 企业 微 博 发 布 的 内 容 多 以 产品 信息 或 活动 信息 为 
主 ,内 容 相 对 固定 ,因此 其 信息 的 呈现 形式 便 成 为 了 决 
定 信息 传播 效 度 的 重要 影响 因素 。 以 往 学 术 界 关于 微 
博信 息 的 传播 展开 了 一 定 的 研究 。 例 如 ,T. M. Nisar 
等 证 明了 企业 微 博 上 的 信息 行为 .评论 信息 会 对 用 户 


3876 亿 …” .巨大 的 用 户 量 成 为 信息 传播 的 基础 ,很 多 
企 下 期 望 利用 微 博 在 信息 传播 方面 的 优势 ,将 其 整合 
到 企业 自身 的 营销 策略 中 。2016 年 企业 微 博 账号 
E898 130 万 ,企业 微 博 账号 粉丝 规模 高 达 5.9 亿 , 博 文 
阅读 量 超过 6 700 亿 品 。 但 在 运用 微 博 的 过 程 中 ,由 
于 不 了 解 微 博信 息 的 传播 特点 ,没有 找到 合适 的 方式 
呈现 信息 ,大 部 分 企业 官方 微 博 所 发 的 信息 只 有 寥寥 
无 几 的 评论 或 转发 ,只 有 例如 海尔 、 杜 蓄 斯 等 官方 微 博 
发 布 的 具有 交互 性 ,趣味 性 等 特点 的 信息 具有 较 多 的 
转发 和 评论 。 

企业 官方 微 博 与 普通 微 博 目 标 不 同 。Q@ 企 业 希 望 
微 博 发 布 的 信息 受到 用 户 的 信任 并 且 愿 意 将 信息 传播 
出 去 , 即 对 信息 传播 的 深度 和 广度 都 有 较 高 的 要 求 ; 


产生 显著 影响 ” , 赵 鞭 英和 曾 宪 琴 的 研究 表明 微 博 的 
粉丝 量 是 微 博信 息 转 发 的 基础 , 微 博 的 活跃 度 和 活动 
时 间 均 对 信息 转发 有 显著 影响 ”。 过 去 的 研究 还 在 企 
业 口 碑 、 品 牌 关 系 和 信息 传播 等 方面 均 取 得 了 卓越 的 
成 果 。 但 通过 总 结 不 难 发 现 ,既往 研究 存在 两 个 方面 
的 不 足 :由 学 者 们 对 用 户 生成 内 容 ( user-generated con- 
tent ) 开展 的 研究 较 多 ,而 对 企业 生成 内 容 (firm -genera- 
ted content, 即 企业 以 官方 名 义 发 布 的 信息 ) 关注 较 
少 ;既往 研究 更 多 的 关注 信息 特性 ,而 对 于 信息 内 容 
呈现 特性 ( 即 信 息 用 何 种 方式 表达 ) 研究 较 少 。 因 此 ， 
本 研究 以 情绪 认 知 理论 为 依据 ,探究 不 同 途径 下 微 博 
内 容 呈 现 特性 对 产品 信息 传播 的 影响 ,为 企业 提供 有 
效 的 信息 发 布 指导 ,并 促进 企业 和 用 户 间 粘性 的 增强 。 
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L1 (iB BERE 
企业 利用 微 博 传播 信息 一 方面 是 希望 用 户 接受 信 
息 描述 的 产品 或 品牌 , 另 一 方面 希望 用 户 能 够 将 信息 
广泛 地 传播 出 去 ,扩大 信息 的 影响 力 。 学 术 界 围绕 此 
问题 展开 的 研究 可 以 分 为 两 类 :中 对 信息 接收 者 接受 
程度 的 研究 , 即 对 信息 传播 深度 的 研究 。 根 据 研究 对 
象 的 不 同 ,对 信息 传播 深度 的 研究 可 以 从 品牌 关系 \ 口 
碑 和 产品 评价 3 个 角度 进行 分 类 。 对 于 品牌 关系 角度 
的 研究 ,K. Z. K. Zhang ”和 肖 雪 ”等 均 针对 微 博 互动 
性 对 品牌 关系 的 影响 进行 了 研究 , 且 研 究 表明 用 户 的 
愉悦 和 唤起 等 情感 在 互动 性 与 品牌 关系 中 起 到 中 介 作 
用 ;对 于 口碑 角度 的 研究 ,J，W，Chun 等 的 研究 表明 
享 取 型 信息 比 实用 型 信息 更 能 提高 企业 的 口碑 ST 
Addo 等 探究 了 不 同类 型 的 信息 源 发 布 的 信息 对 企业 
口碑 的 影响 ”; 对 于 产品 评价 角度 ,X，Wang'" 和 司 
构 虹 等 的 研究 表明 , 微 博 中 用 户 间 的 信息 交流 会 影响 
j 尼 对 产品 的 评价 进而 影响 购买 意愿 。@ 对 信息 传播 
的 研究 , 即 对 信息 传播 广度 的 研究 ,这 一 类 的 研究 
HERRE. DAD A. Rudat UBER 分 别 探究 了 
[c ERO N ELAN E E WEAKER F P L2 EU RI pt 
oM SE IDEAE T HAPKE IER COBRA Zh IS De 
是 影响 转发 的 重要 因素 , 且 微 博 的 粉丝 量 是 信息 传播 
ETE 

人 综合 以 往 研究 成 果 可 以 发 现 ,过 去 的 学 者 大 多 是 
从 齐 一 维度 对 信息 传播 效果 进行 研究 ,本 文 为 了 能 
短 面 地 衡量 信息 传播 的 效 度 ,将 从 深度 和 广度 两 个 
维度 进行 研究 。 因 此 本 文 引 入 信息 渗透 度 作为 因 变 
量 。 渗 透 度 一 词 最 早 应 用 于 营销 管理 领域 ,用 来 衡量 
企业 产品 深入 到 受众 的 程度 。 本 文 将 渗透 度 一 词 应 用 
于 信息 领域 ,用 信息 渗透 度 来 衡量 企业 信息 深入 到 用 
户 的 程度 。 信 息 渗透 度 包含 深度 和 广度 两 个 维度 , 深 
度 是 指 用 户 对 企业 信息 的 接受 程度 ( 由 于 本 文 的 研究 
对 象 为 企业 的 产品 信息 ,因此 可 以 用 用 户 对 产品 的 接 
受 度 来 衡量 ) ;广度 是 指 信息 传播 的 范围。 
1.2 信息 特性 及 内 容 呈 现 特性 

言 息 特 性 是 对 信息 质量 的 一 种 描述 ,用 来 表示 用 

户 对 信息 内 容 和 特点 的 认 知 。 已 有 学 者 从 不 同 的 角度 
对 信息 特性 进行 了 研究 。 例 如 ,S，Shi 等 将 信息 分 为 
互动 性 和 娱乐 性 ,并 探究 信息 特性 对 用 户 与 企业 微 博 
互动 意愿 的 影响 ” 。L.D. Vries 探究 了 信息 的 生动 
性 和 互动 性 对 信息 流行 度 的 影响 "”。 常 亚 平 将 虚拟 


社区 信息 特性 分 为 相关 性 、 可 靠 性 、 客 观 性 、 时 效 性 和 
趣味 性 ,探究 这 些 特性 对 信息 分 享 意愿 的 影响 。 但 
分 析 过 去 的 研究 可 以 发 现 ,信息 特性 是 描述 信息 本 身 
所 具有 的 性 质 , 与 信息 的 内 容 呈 现 特性 有 所 不 同 。 

内 容 呈 现 特 性 是 指 信息 的 表达 方式 和 呈现 的 技 
巧 ” 。 例 如 ,信息 的 趣味 性 是 指 这 条 信息 本 身 是 一 个 
笑话 ,而 内 容 呈 现 的 趣味 性 是 指 一 条 既 可 以 简单 表述 
又 能 够 通过 幽默 方式 表达 的 信息 ,选择 使 用 幽默 的 方 
式 表 达 ,通过 表达 方式 使 这 条 内 容 呈 现 出 趣味 性 。 微 
博 中 有 很 多 企业 都 会 发 布 介绍 企业 或 企业 产品 的 营销 
信息 ,但 这 些 信 息 的 传播 效果 却 有 较 大 差别 。 这 是 由 
于 企业 微 博 发 布 的 信息 本 身 具 有 的 特性 是 确定 的 ,但 
是 这 些 信息 的 内 容 经 过 企业 的 “包装 "后 能 够 呈现 出 
不 同 的 特性 ,而 这 些 特性 会 使 用 户 对 信息 中 涉及 的 企 
业 和 产品 有 不 同 的 印象 。 因 此 ,本文 认 为 , 相 比 于 信息 
特性 ,内 容 呈 现 特性 对 企业 微 博信 息 的 传播 有 更 重要 
的 作用 。 
微 博 是 一 个 娱乐 性 强 并 且 能 够 进行 即时 交互 的 平 
台 , 因 此 企业 微 博 发 布 的 信息 的 趣味 性 和 交互 性 能 够 
影响 用 户 的 情绪 。 首 先 ,内 容 呈 现 的 趣味 性 即 幽 默 的 
表达 方式 ,幽默 是 能 够 影响 人 们 心情 的 一 种 信息 属性 ， 
在 微 博 这 样 一 个 娱乐 性 较 强 的 环境 下 ,幽默 能 够 促进 
积极 情绪 、 抑 制 消 极 情绪 的 产生 。 其 次 , 微 博 中 的 互动 
能 够 使 互动 双方 产生 深刻 的 情感 依赖 ,使 用 户 产生 对 
企业 的 喜爱 和 满足 等 情绪 。 此 外 ,在 微 博 这 样 一 个 
娱乐 性 较 强 的 环境 下 植 入 企业 的 营销 信息 类 似 于 在 电 
影 或 游戏 中 植 入 广告 信息 ,显著 的 广告 会 使 用 户 对 产 
品 产生 消极 的 态度 ,并且 这 种 消极 态度 是 由 于 看 到 广 
告 后 产生 的 消极 情绪 引发 的 ” 。 因 此 ,本 文 根 据 微 博 
平台 特点 的 总 结 ,将 内 容 呈 现 特性 分 为 趣味 性 .交互 性 
和 显著 性 3 个 维度 。 


2 理论 基础 与 模型 构建 


2.1 理论 基础 

情绪 认 知 理论 是 情绪 理论 (emotion theory ) 的 一 个 
分 支 ,来 源 于 社会 心理 学 领域 。 情 绪 认 知 理论 认为 ,机 
体 从 外 界 获取 的 信息 进入 知觉 系统 后 ,一 方面 会 受到 
感知 和 知觉 系统 的 组 织 和 编译 , 另 一 方面 该 信息 会 引 
发 机 体积 极 或 消极 的 情绪 反应 ,进而 引发 一 定 的 行为 
fip] 。 

以 往 学 者 们 对 于 微 博 的 研究 大 多 数 使 用 计划 行为 
理论 ” ELM 模型 TAM 模型 ”或 情绪 感染 理论 
等 ,利用 这 些 理论 的 研究 有 些 是 将 用 户 的 行为 归结 为 
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理性 思考 和 对 比 的 结果 ,认为 人 的 认 知 和 意向 决定 用 
户 的 行为 ,还 有 一 些 将 微 博 中 的 用 户 看 作 是 容易 受 情 
绪 感染 的 个 体 ,行为 意向 是 由 所 看 到 信息 和 用 户 自身 
的 情绪 决定 的 。 而 实际 用 户 在 微 博 中 阅读 信息 的 过 程 
中 认 知 和 情绪 都 会 对 信息 的 加 工 起 作用 ” ,一 方面 会 
对 看 到 的 信息 进行 认 知 的 加 工 产生 行为 意向 , 另 一 方 
面 信息 引发 的 用 户 的 情绪 也 会 引导 用 户 的 行为 。 因 
此 ,为 了 能 够 更 好 地 解释 内 容 呈 现 特 性 对 信息 渗透 度 
的 影响 机 理 ,本 文 以 情绪 认 知 理论 为 基础 ,将 内 容 呈 现 
特性 对 信息 渗透 度 的 影响 分 为 情绪 和 认 知 两 条 路 径 进 
行 分 析 。 

企业 微 博 不 同 于 其 他 企业 相关 媒体 ,例如 ,企业 品 
牌 社区 中 信息 内 容 更 多 是 用 户 生成 ,企业 生成 内 容 较 
入 而 企业 运营 官方 网 站 、 微 信 公 众 号 的 主要 目的 是 向 
用 局 告知 有 关 企 业 的 信息 ,注重 信息 传播 准确 性 和 传 
播 深度 ,内 容 较 为 正式 。 企 业 官 方 微 博 是 以 企业 为 中 
民 和 对 非 正式 的 沟通 渠道 ,因此 信息 发 布 时 内 容 可 以 
与 项 他 媒体 呈现 出 不 同 的 特性 。 根 据 前 文 文献 综述 及 
理论 基础 的 分 析 , 本 研究 理论 模型 如 图 1 所 示 : 
e 全 ”全 本 


Q 图 1 理论 模型 


2.2 研究 假设 
2.2.1 内 容 呈 现 特性 
(1) 趣 味 性 。 内 容 呈 现 的 趣味 性 是 指 信 息 内 容 以 
幽默 有 趣 的 方式 表达 。 过 去 的 研究 表明 ,信息 的 趣味 
性 能 够 增强 用 户 对 信息 的 接受 程度 ,并 且 进 一 步 触发 
信息 传播 行为 ""! 。M. Eisend 的 研究 表明 ,幽默 能 
提高 广告 信息 的 吸引 力 并 产生 积极 的 效果 ,一 方 
面 ,有 趣 的 广告 信息 能 够 让 人 心情 变 好 ,引发 积极 情 
绪 , 抑 制 消极 情绪 , 男 一 方面 ,幽默 的 广告 能 够 增加 用 
户 对 产品 的 喜爱 程度 。 因 此 ,本 文 提出 如 下 假设 : 
假设 1a: 内 容 呈 现 的 趣味 性 对 信息 渗透 度 的 深度 
有 正 向 影响 。 
假设 1b: 内 容 呈 现 的 趣味 性 对 信息 渗透 度 的 广度 
有 正 问 影响 。 
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假设 1c: 内 容 呈 现 的 趣味 性 对 积极 情绪 有 正 向 影 


假设 1d: 内 容 呈 现 的 趣味 性 对 消极 情绪 有 负 向 影 


(2) 显 著 性 。 显 著 性 最 初 是 指 在 游戏 和 电影 中 植 
入 广告 的 时 间 、 展 示 位 置 .展示 大 小 等 的 属性 ,用 于 描 
述 在 媒介 中 植 人 广告 的 隐蔽 程度 。 微 博 是 一 个 娱乐 性 
较 强 的 平台 ,在 微 博 中 发 布 营销 类 信息 类 似 于 在 游戏 
和 电影 中 植 人 广告 ,企业 在 微 博 中 可 以 采用 一 些 含蓄 
的 方式 (如 软文 ) ,通过 一 种 自然 的 .隐蔽 的 , 非 强制 性 
的 方式 来 发 布 信息 ,也 可 以 通过 直接 、 明 显 的 方式 
向 用 户 告 知 信息 。 用 户主 要 是 以 娱乐 为 目的 在 微 博 平 
台 上 浏览 信息 “” ,显著 性 较 高 的 营销 信息 与 用 户 对 微 
博 认 知 不 符 , 并 且 当 用 户 看 到 这 类 信息 时 会 产生 厌烦 
等 消极 情绪 ,而 企业 迫切 地 宣传 产品 会 被 用 户 认 为 是 
产品 低 质量 的 暗示 ,使 用 户主 观 上 对 信息 中 涉及 的 
内 容 产 生 不 好 的 评价 并 降低 对 信息 传播 的 意愿 。 因 
此 ,本 文 提出 如 下 假设 : 

假设 2a: 内 容 呈 现 的 显著 性 对 信息 渗透 度 的 深度 


[A 


有 负 向 影响 。 

假设 2b: 内 容 呈 现 的 显著 性 对 信息 渗透 度 的 广度 
有 负 向 影响 。 

假设 2c: 内 容 呈 现 的 显著 性 对 积极 情绪 有 负 向 影 
响 。 


假设 24: 内 容 呈 现 的 显著 性 对 消极 情绪 有 正 向 影 


(3) 交 互 性 。 交 互 性 是 指 两 个 或 两 个 以 上 的 沟通 
双方 可 以 通过 彼此 沟通 媒介 或 者 信息 而 相互 作用 。 
企业 微 博 信息 能 够 体现 不 同 的 交互 程度 ,例如 ,只 有 文 
字 的 信息 交互 程度 较 低 ,而 有 链接 .图片 等 使 得 用 户 能 
够 点 击 查看 的 信息 交互 性 相对 较 高 ,还 有 企业 会 通过 
提问 、 转 发 或 评论 抽奖 等 方式 促进 用 户 与 企业 互动 , 体 
现 出 更 高 的 交互 性 。 一 方面 ,高 的 交互 性 能 够 提高 用 
户 对 信息 的 感知 ,使 用 户 愿 意 接受 信息 内 容 并 转发 给 
自己 的 好 友 ,增加 信息 的 渗透 度 ” ; 另 一 方面 , 较 高 的 
交互 性 能 够 给 用 户 带 来 好 的 观看 体验 ,使 用 户 得 到 情 
感 满足 ” ,产生 积极 情绪 ,进而 会 引发 用 户 积极 的 行 
为 意向 。 因 此 ,本 文 提 出 如 下 假设 : 

假设 3a: 内 容 呈 现 的 交互 性 对 信息 渗透 度 的 深度 


有 正 向 影响 。 
假设 3b: 内 容 旦 现 的 交互 性 对 信息 渗透 度 的 广度 
有 正 向 影响 。 


假设 3c :内容 呈现 的 交互 性 对 积极 情绪 有 正 向 影响 。 
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假设 3d: 内 容 呈 现 的 交互 性 对 消极 情绪 有 负 向 影 
响 。 
2.2.2 情绪 情绪 分 为 积极 情绪 和 消极 情绪 两 个 维 
度 。 信 息 引 发 的 积极 和 消极 情绪 均 会 对 信息 的 传播 有 
一 定 的 影响 。 研 究 证 明 , 情 绪 会 影响 用 户 的 态度 和 行 
为 意向 。D.A. Small 的 研究 发 现 ,对 于 慈善 活动 信息 
引发 的 情绪 能 够 激发 阅读 者 积极 的 行为 ” ,信息 引发 
的 情感 能 够 直接 或 间接 地 影响 消费 者 对 品牌 的 评价 。 
因此 ,本 文 提出 如 下 假设 : 

假设 4a: 积 极 情绪 对 信息 渗透 度 的 深度 有 正 向 影 


Tf] 
假设 4b :积极 情绪 对 信息 渗透 度 的 广度 有 正 向 影 


S 


啊 。 


信息 渗透 度 的 深度 是 指 用 户 对 信息 的 接受 程度 ， 


量 表 , 最 终 确定 为 3 个 题 项 ; 正 负 疝 情绪 改编 自 M. L. 
Richins ™ 的 量 表 , 正 向 情绪 最 终 确定 为 4 个 题 项 , 负 
向 情绪 最 终 确 定 为 4 个 题 项 ;产品 评价 改编 自 D. Ma- 
heswaran 和 A.，Mitra'” 的 量 表 , 最 终 确定 为 6 个 题 
项 ;信息 分 享 意愿 改编 自 M，Fishbein 等 ” 的 量 表 最 终 
确定 为 6 个 题 项 。 所 有 题 项 采用 Likert 5 点 级 测量 量 
表 。 


本 文选 取 在 微 博 中 浏览 过 关于 企业 官方 微 博 发 布 
的 产品 信息 的 用 户 作为 调查 对 象 ,要 求 用 户 在 填写 问 
卷 时 ,回想 自己 最 近 一 次 看 过 的 企业 官方 微 博 发 布 的 
有 关 产 品 的 信息 作为 依据 进行 问卷 填写 ,如 “关于 护肤 
品 , 悦 诗风 吟 ”"。 本 次 共 发 放 了 337 份 问卷 ,剔除 无 效 
问卷 和 有 明显 问题 的 问卷 ,剩余 有 效 问卷 226 份 , 占 回 
收 总 问卷 的 67% 。 从 样本 上 来 看 ,男性 和 女性 各 占 总 
人 数 的 44.2% FI 55.8 % ;从 年 龄 上 来 看 ,20 岁 以 下 占 
15% ,21 -35 4 iH 6996,36 -50 Z2 15. 596,50 岁 以 
-E 0. 4%; 受 教育 程度 大 专 以 下 占 8% ,大专 占 
15.5% ,本 科 占 69.9% ,硕士 及 以 上 占 6.696 。 
3.2 数据 分 析 及 假设 检验 
3.2.1 数据 分 析 利用 SPSS 软件 对 本 次 调查 结果 进 
行 分 析 。 首 先 对 问卷 的 信和 度 和 效 度 进行 检验 ,信和 度 主 
要 通过 平均 禁 取 方差 (average variance extracted, 
AVE) 符合 信和 度 ( composite reliability, CR ) 和 Cron- 
bach's alpha 进行 检验 。 计 算 结 果 见 表 1, 所 有 变量 
AVE 值 均 大 于 0.6,CR 值 均 大 于 0.8 , Cronbach' s alpha 
值 在 0.819 -0.945 之 间 ,3 个 指标 均 满 足 要 求 ,说 明 样 
本 数据 内 部 一 致 性 较 好 。 效 度 进行 了 收敛 效 度 (con- 
vergent validity ) 和 区 分 效 度 的 检验 ( discriminant validi- 
fy)。 表 2 的 计算 结果 分 别 为 AVE 值 的 平方 根 和 各 个 变 
量 之 间 的 相关 系数 ,各 变量 AVE 值 的 平方 根 明 显 大 于 


由 于 本 文 的 研究 对 象 是 企业 产品 信息 , 当 用 户 认可 信 


息 时 ,会 对 信息 介绍 的 产品 有 较 高 的 评价 ,因此 ,本 文 
将 用 户 对 产品 的 态度 作为 信息 渗透 深度 的 衡量 指标 ; 
信息 渗透 广度 是 指 信息 传播 的 范围 ,因此 ,将 用 户 的 分 
享 意愿 作为 信息 渗透 广度 的 衡量 指标 。 
3.1 研究 设计 与 数据 收集 

本 研究 通过 问卷 调查 的 方法 来 验证 研究 假设 。 问 
卷 包括 筛选 题 项 ` 正 式 题 项 和 人 口 统计 基本 信息 。 为 
了 保证 问卷 的 信和 度 和 效 度 , 正 式 题 项 均 由 文献 中 成 熟 
量 表 改 编 而 来 。 其 中 ,内 容 呈 现 趣 味 性 改编 自 S. Ne- 
gash 等 ”的 量 表 , 最 终 确定 为 6 个 题 项 ; 内容 呈 现 显 
著 性 改编 自 V. Cauberghe ” 和 周南 ”等 的 量 表 , 最 终 
确定 为 4 个 题 项 ;内 容 呈 现 交互 性 改编 自 Liu Y ff 


对 应 变量 间 的 相关 系数 ,因此 测量 模型 的 区 分 效 度 好 。 
3.2.2 假设 检验 及 路 径 检验 ”利用 SPSS 中 线性 回归 
分 析 对 模型 的 假设 进行 检验 。 表 3 为 各 变量 之 间 显 著 
性 水 平 及 假设 检验 结果 。 研 究 结果 表明 :内 容 呈 现 的 
趣味 性 和 交互 性 对 积极 和 消极 情绪 均 有 显著 影响 ,对 
言 息 渗透 的 深度 和 广度 均 有 显著 影响 ,假设 la Ib Le 
1d fil 3a,3b,3c,3d 得 到 支持 。 内 容 呈 现 的 显著 性 对 情 
绪 没 有 显著 影响 , 仅 对 信息 渗透 的 次 度 有 显著 影响 , 因 
此 ,假设 2b、2c、2d 没有 得 到 支持 ,假设 2a 得 到 支持 。 
积极 和 消极 情绪 均 对 信息 渗透 的 深度 有 显著 影响 ,但 
仅 积极 情绪 对 信息 渗透 的 广度 有 显著 影响 ,消极 情绪 
对 信息 渗透 广度 的 影响 不 显著 ,因此 ,假设 4d 没有 得 
到 支持 ,假设 4a、4b 4e 得 到 支持 。 


99 


DERRE ChinaXiv 合 作 期 刊 
第 62 卷 第 21 期 2018 年 11 月 


R1 信和 度 和 聚合 效 度 


Cronbach’ s 


构 念 正式 题 项 题 项 内 容 因子 载荷 AVE CR Alpha 
内 容 呈 现 趣味 性 (PH) PHI 这 条 微 博 的 表达 方式 是 有 趣 的 0.676 0.614 0.905 0. 903 
PH2 这 条 微 博 的 表达 方式 是 搞笑 的 0.739 
PH3 这 条 微 博 的 表达 方式 是 好 玩 的 0.788 
PH4 这 条 微 博 的 表达 方式 是 幽默 的 0. 835 
PH5 这 条 微 博 的 表达 方式 是 风趣 的 0. 879 
PH6 这 条 微 博 的 表达 方式 能 引 我 发 笑 0.768 
内 容 呈 现 显著 性 (PP) PP1 这 条 微 博 是 一 则 广告 0. 806 0.674 0. 892 0.891 
PP2 这 条 微 博 是 企业 的 营销 信息 0.811 
PP3 这 条 微 博 的 广告 宣传 是 直 白 的 0.811 
PP4 我 能 明显 注意 到 这 条 微 博 宣传 的 产品 0. 854 
内 容 呈 现 交 互 性 (PI) PII 这 条 微 博 鼓 励 我 参与 评论 0. 86 0. 605 0.821 0.818 
we PD 这 条 微 博 鼓 励 我 转发 0.738 
2 PB 这 条 微 博 鼓励 我 和 企业 互动 0.729 
zh 积极 情绪 (EP) EP 这 条 微 博 让 我 感到 放松 0. 857 0.691 0. 899 0. 898 
LC) EP2 这 条 微 博 让 我 感到 愉悦 0.85 
e EP3 这 条 微 博 让 我 感到 很 亲切 0.762 
© EP4 这 条 微 博 让 我 感到 心情 舒畅 0.851 
二 消极 情绪 (EN ) EN1 这 条 微 博 让 我 感到 不 安 0. 854 0. 706 0. 905 0. 904 
e» EN2 这 条 微 博 让 我 感到 厌烦 0. 853 
N EN3 E EEE 0.853 
s EN4 这 条 微 博 让 我 感到 讨厌 0. 798 
下 产品 评价 (PEV) PEVI 看 完 微 博 后 ,我 对 微 博 中 描述 的 产品 印象 很 好 0.781 0. 627 0.910 0. 909 
n 2 PEV2 看 完 微 博 后 ,我 认为 微 博 中 描述 的 产品 能 吸引 我 0.799 
>< PEV3 看 完 微 博 后 ,我 认为 微 博 中 描述 的 产品 很 好 0.795 
E PEV4 看 完 微 博 后 ,我 喜欢 微 博 中 描述 的 产品 0. 853 
gis PEV5 看 完 微 博 后 ,我 对 微 博 中 描述 的 产品 评价 比较 高 0.788 
T PEV6 看 完 微 博 后 ,如 果 有 需要 我 可 能 会 购买 微 博 中 描述 的 产品 0.731 
分 享 意愿 (SI) si 我 愿意 分 享 这 条 微 博 而 不 仅仅 是 浏览 0. 876 0.739 0.944 0. 944 
SI2 我 想 要 分 享 这 条 微 博 0.872 
sn 我 分 享 这 条 微 博 的 可 能 性 很 大 0. 903 
S14 我 会 分 享 这 条 微 博 0. 826 
SIS 我 会 把 这 条 微 博 跟 其 他 人 分 享 0.877 
SI6 我 会 将 这 条 微 博 转发 出 去 0. 802 
表 2 区 分 效 度 
PP EP EN Py o — $3 — 
PH 0.784 
PP -0.016 0.821 
PI 0.425 -0. 194 0.778 
EP 0. 708 0.02. 0.44 0.831 
EN -0.297 0.039 -0.316 - 0. 49 0. 840 
PEV 0.514 - 0. 198 0. 492 0.673 -0.554 0. 792 
SI 0.537 - 0. 008 0. 542 0.63 -0.284 0.677 0. 860 
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假设 假设 路 径 T 值 P 值 检验 结果 
Hla 呈现 趣味 性 一 积极 情绪 10.478 0. 000 支持 

Hlb 呈现 趣味 性 一 消极 情绪 -2.837 0. 005 支持 

Hle 呈现 趣味 性 一 信息 渗透 深度 6.224 0. 000 支持 

Hid 呈现 趣味 性 一 信息 渗透 广度 6.257 0. 000 支持 

H2a 呈现 显著 性 一 积极 情绪 0. 982 0.327 不 支持 一 无 影响 
H2b 呈现 显著 性 一 消极 情绪 一 0.046 0. 963 不 支持 一 无 影响 
H2c 呈现 显著 性 一 信息 渗透 深度 -2.324 0.021 支持 

H2d 呈现 显著 性 一 信息 渗透 广度 0. 964 0.336 不 支持 一 无 影响 
H3a 呈现 交互 性 一 积极 情绪 3. 199 0. 002 支持 

H3b 呈现 交互 性 一 消极 情绪 -2.974 0. 003 支持 

H3c 呈现 交互 性 一 信息 渗透 深度 4.247 0. 000 支持 

H3d 呈现 交互 性 一 信息 渗透 广度 6. 003 0. 000 支持 

H4a 积极 情绪 一 信息 渗透 深度 8. 895 0. 000 支持 

H4b 积极 情绪 一 信息 渗透 广度 9.773 0. 000 支持 

H4c 消极 情绪 一 信息 渗透 深度 -5.416 0. 000 支持 

H4d 消极 情绪 一 信息 渗透 广度 


3s 中 介 作用 检验 ”根据 本 研究 模型 的 检验 结 
可 到 ,情绪 对 内 容 呈 现 特性 和 信息 渗透 度 之 间 的 影响 
可 办 介 作用 。 然 而 ,情绪 认 知 理论 指出 , 认 知 能 够 不 通 
过 情绪 中 介 ,直接 作用 于 行为 意向 。 因 此 ,需要 对 本 文 
的 笛 介 作用 进行 检验 。 检 验 结果 见 表 4(1V 为 自 变 量 ; 
Mfr ef DV 为 因 变量 ) 。 
中 介 作 用 存在 需要 满足 以 下 3 个 条 件 :假设 当 
模型 中 不 存在 中 介 变 量 时 (TV-*DV) , 自 变量 对 因 变 量 
有 虑 车 影 响 ;@ 自 变量 对 中 介 变 量 有 显著 影响 (IV 一 
M 交 3 当中 介 变 量 加 入 模型 后 (IV + MA DV) ,如 果 自 
变量 对 因 变量 有 显著 影响 , 则 中 介 作用 为 部 分 中 介 ,如 
RAEE WAERT 

由 于 在 假设 检验 过 程 中 ,笔者 证 明了 信息 的 显著 
性 只 对 信息 渗透 深度 有 影响 ,因此 不 对 显著 性 进行 中 
介 检验 。 由 表 4 可 知 , 内 容 呈 现 趣味 性 对 信息 渗透 深 
度 具有 完全 中 介 作用 ,对 信息 渗透 的 广度 具有 部 分 中 
介 作用 ;内 容 旦 现 的 交互 性 对 信息 渗透 的 广度 和 深度 
均 为 部 分 中 介 的 作用 ;内 容 呈 现 的 显著 性 不 受 情绪 的 
中 介 作用 ,直接 作用 于 信息 渗透 的 深度 。 


4 ”结果 与 讨论 


通过 本 文 的 研究 发 现 内 容 呈 现 特性 对 信息 渗透 度 
影响 会 经 过 两 条 路 径 : 认 知 路 径 和 情绪 路 径 ; 证 明了 内 
容 呈 现 的 趣味 性 、 互 动 性 和 显著 性 对 信息 渗透 深度 和 
广度 的 不 同 作用 机 理 。 

(1) 内 容 呈 现 的 趣味 性 对 信息 渗透 度 的 影响 在 情 
绪 路 径 和 认 知 路 径 下 均 起 作用 , 且 在 情绪 路 径 下 作用 


图 3 总 体 结构 
注 : 实 线 为 成 立 假设 ,虚线 为 在 完全 中 介 作 用 下 成 立 的 假设 


较 大 。 具 体 而 言 ,内 容 趣味 性 对 信息 渗透 的 广度 有 正 
向 影响 ,而 其 对 信息 渗透 深度 的 积极 作用 受到 积极 情 
绪 的 完全 中 介 , 因 此 内 容 呈 现 趣味 性 对 信息 渗透 深度 
的 影响 在 情绪 路 径 作 用 下 较 大 。 用 户 在 微 博 中 的 活动 
容易 受到 情绪 的 影响 ,特别 是 对 于 幽默 有 趣 的 信息 更 
能 够 使 用 户 达到 休闲 娱乐 的 目的 ,因此 ,内 容 呈 现 的 趣 
味 性 在 情绪 路 径 下 对 信息 渗透 的 影响 较 大 。 
(2) 内 容 呈 现 的 显著 性 对 信息 渗透 的 深度 和 广度 

均 有 正 向 影响 。 与 情绪 认 知 理论 的 内 容 相 符合 ,一方 
面 ,具有 交互 性 的 信息 受到 用 户 的 感知 和 直觉 系统 的 
组 织 和 编译 被 接受 ; 男 一 方面 ,具有 交互 性 的 信息 能 够 
满足 用 户 情 感 上 的 需求 ,引发 用 户 产 生 积极 情绪 、 抑 制 
日 户 的 消极 情绪 。 

(3) 内 容 呈 现 的 显著 性 对 用 户 的 情绪 没有 影响 ， 
仅 在 认 知 路 径 下 对 信息 渗透 的 深度 有 显著 影响 ,而 对 
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hina iAd HHTII 
CI IINaX IV E | FRN 


X4 中 介 作 用 测量 结果 


变量 回归 系数 
IV +M>DV 中 介 
IV M DV IV —DV M—DV 
IV —DV M—DV 
趣味 性 ”积极 情绪 RE 6. 224 0. 000 10.478 0. 000 1.625 0. 106 5.801 0. 000 完全 中 介 
0.375 0. 572 不 显著 0. 385 
趣味 性 ”积极 情绪 ”广度 6.257 0. 000 10.478 0. 000 2.093 0. 037 5.656 0. 000 部 分 中 介 
0. 365 0. 572 0. 140 0. 402 
g 味 性 ”消极 情绪 ”深度 6.224 0. 000 -2.837 0. 005 1.625 0. 106 -5.153 0. 000 部 分 中 介 
0.375 -0. 194 不 显著 -0.273 
g 味 性 ”消极 情绪 DUE 6.257 0. 000 -2.837 0. 005 2.093 0.037 0. 406 0. 685 部 分 中 介 
0. 365 -0. 194 0. 140 不 显著 
显著 积极 情绪 ”深度 -2.324 0.021 0. 982 0. 327 -3.162 0. 002 5.801 0. 000 无 中 介 
-0.131 不 显著 -0.152 0.385 
显著 消极 情绪 ”广度 0. 964 0. 336 -0.046 0. 963 0. 636 0. 525 0. 406 0. 685 - 
bm 不 显著 不 显著 不 显著 不 显著 
积极 情绪 。 深度 -2.324 0.021 0.982 0.327 -3.162 0.002 5.801 0. 000 无 中 介 
-0.131 不 显著 -0.152 0.385 
消极 情绪 TE 0. 964 0. 336 — 0.046 0. 963 0. 636 0.525 0. 406 0. 685 - 
不 显著 不 显著 不 显著 不 显著 
积极 情绪 深度 4.247 0. 000 3.199 0. 002 2.528 0.012 5.801 0. 000 部 分 中 介 
0. 260 0.177 0. 135 0.385 
积极 情绪 ”广度 6. 003 0. 000 3.199 0. 002 5.064 0. 000 5.656 0. 000 部 分 中 介 
0.355 0.177 0.289 0. 402 
消极 情绪 RE 4.247 0. 000 -2.974 0. 003 2.528 0.012 -5.153 0. 000 部 分 中 介 
0. 260 - 0. 207 0. 135 -0.273 
消极 情绪 IE 6.003 0. 000 -2.974 0. 003 —5.153 0. 000 0. 406 0. 685 部 分 中 介 
0.355 - 0. 207 0.289 不 显著 


广度 的 影响 不 显著 。 内 容 呈 现 的 显著 性 对 情绪 的 影响 
不 最 著 , 可 能 是 由 于 微 博 是 个 人 用 户 和 企业 用 户 均 能 
够 恰 据 自身 意愿 自由 发 布 信息 的 平台 ,因此 用 户 认为 


在 微 博 上 发 布 营销 类 信息 也 是 企业 的 自由 ,并 且 目 前 
已 有 较 多 企业 在 微 博 平台 上 发 布 营销 类 信息 ,使 用 户 
感到 习以为常 ,因此 ,即便 用 户 清楚 地 知道 这 条 信息 是 
企业 发 布 的 营销 信息 也 不 会 产生 明显 的 情绪 变化 。 此 
外 ,内 容 呈 现 的 显著 性 对 信息 渗透 广度 的 


可 能 是 由 于 用 户 在 微 博 平台 已 经 习惯 看 到 企业 的 营销 
类 信息 ,因此 其 对 信息 的 再 传播 意愿 并 不 会 有 显著 影 
响 ,然而 在 用 户 的 认 知 中 可 能 会 将 企业 的 迫切 营销 作 


低 的 评价 。 


(4) 在 情绪 路 径 下 ,内容 呈 现 引发 的 情绪 最 终 会 
对 信息 渗透 度 产生 影响 。 具 体 而 言 , 内 容 呈 现 引发 的 
渗透 的 深度 和 广度 均 有 积极 影 
响 , 而 引发 的 消极 情绪 仅 对 信息 渗透 的 深度 有 人 负 向 影 
响 , 对 信息 渗透 的 广度 影响 不 显著 。 当 信息 引发 用 户 


用 户 的 积极 情感 对 信息 
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响 不 显著 ， 


为 产品 低 质 量 的 暗示 ,因此 ,对 信息 介绍 的 产品 具有 和 较 


积极 的 情绪 时 ,用 户 对 信息 本 身 的 接受 和 对 信息 的 传 
播 意愿 都 会 提高 。 与 之 相反 , 当 信 息 引 发 用 户 消 极 的 
情绪 时 ,用 户 会 对 信息 产 9 
深度 的 加 工 , 导 致 用 户 对 信息 接受 程度 降低 。 而 信息 
引发 的 消极 情绪 对 信息 渗透 广度 的 影响 不 显著 ,可 能 
是 由 于 ,在 微 博 中 有 很 多 用 户 会 通过 转发 评论 的 方式 
表现 出 对 信息 不 赞同 或 不 满意 的 态度 ,因此 , 当 企 业 发 
布 的 信息 引发 用 户 消极 情绪 时 ,可 能 会 抑制 一 些 用 户 


E 抗 拒 ,不 愿意 再 对 信息 进行 


转发 ,也 会 使 一 些 用 户 想 要 将 信息 转发 给 自己 的 朋友 
和 家 人 ,以 达到 提醒 周围 人 的 作用 ,因此 消极 情绪 对 信 
息 渗 透 广度 的 影响 不 显著 。 


5 研究 启示 及 建议 


5.1 管理 启示 
本 文 旨 在 探究 企业 官方 微 博 内 容 呈 现 特性 对 信息 
渗透 度 的 作用 机 理 , 根 据 研 究 结果 可 以 为 相关 企业 管 
理 者 提供 以 下 几 点 建议 : 
首先 ,大 多 数 个 人 用 户 将 微 博 作 为 休闲 娱乐 的 工 


咱 


ARR, RER, IKE Up. 企业 微 博 内 容 
报 工作 ,2018 ,62(21) :96 - 104. 


呈现 特性 对 信息 渗透 


度 的 作用 机 理 研 究 一 一 基于 + iac Ang 
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具 ,这 样 的 参与 目的 使 得 用 户 的 情绪 容易 有 较 大 的 波 
动 。 因 此 企业 在 运营 微 博 时 应 当 关注 用 户 的 情绪 , 控 
究 能 够 引发 用 户 不 同情 绪 的 因素 ,更 多 地 引发 用 户 的 
积极 情绪 ,减少 厌烦 等 消极 情绪 的 产生 。 同 时 ,内 容 呈 
现 的 趣味 性 交互 性 能 够 引发 用 户 的 积极 情绪 .抑制 消 
极 情绪 且 对 信息 渗透 的 广度 和 深度 均 有 积极 影响 , 因 
此 企业 在 微 博 中 应 当 尽量 将 信息 内 容 * 和 包装" 得 山 默 、 
有 趣 , 并 且 尽 量 采用 提问 .转发 抽奖 等 多 种 方式 增加 信 
息 的 互动 性 。 最 后 ,对 于 内 容 呈 现 的 显著 性 ,企业 应 当 
全 面 考虑 。 显 著 性 对 用 户 的 情绪 和 信息 渗透 的 广度 没 
有 显著 影响 ,只 对 信息 渗透 的 深度 有 影响 ,这 证 明 企业 
即使 在 官方 微 博 上 发 布 一 些 硬 广告 也 不 会 使 用 户 产 4 
消极 的 情绪 并 且 不 会 影响 用 户 对 信息 传播 的 意愿 。 另 
络 = 过 去 的 研究 表明 显著 的 广告 信息 能 够 使 用 户 产生 
Wem. 因此 ,本 文 建议 ,对 于 同 质 性 较 低 B 
性 规 弱 的 产品 ,明确 的 营销 信息 能 够 使 用 户 对 产品 有 
i 锡 的 了 解 , 且 蔡 代 性 弱 使 得 用 户 不 容易 找到 其 他 的 


D 


多 品 ,因此 对 于 此 类 产品 建议 采用 显著 性 较 强 的 内 
守山 现 方式 。 而 对 于 同 质 性 高 . 痊 代 性 较 强 的 产品 , 产 
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学 确 建议 企业 采用 不 显著 的 软 广 告 形式 ,让 信息 对 用 

3 生 洪 移 默 化 的 影响 ,进而 产生 积极 的 购买 意愿 。 

5:2'« 研究 局 限 及 未 来 研究 方向 

:一 本 研究 的 研究 对 象 为 企业 发 布 的 产品 信息 ,研究 

沦 可 能 对 于 其 他 类 型 如 企业 文化 .口碑 等 信息 不 具 

馆 适 性 ,未 来 可 以 选择 企业 不 同类 型 的 信息 作为 研 

客 娠 象 进行 研究 ,提高 研究 结论 的 适用 性 。 另 外 ,本 文 

的 化 证 研究 是 采用 问卷 调查 的 方法 ,该 方法 难以 还 原 

阅读 者 过 去 阅读 微 博时 的 状态 , 且 被 调查 者 填写 问卷 

时 的 情绪 也 会 对 问卷 的 测度 产生 影响 ,因此 未 来 可 以 

考虑 采用 调查 问卷 和 实验 法 结合 的 方式 进行 实证 研 

究 ,排除 其 他 可 能 影响 因素 的 干扰 。 
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Research on the Mechanism of the Presentation of the Firm-generated 


Content and the Information Permeability : 


Based on the Cognitive Emotion Theory 
Xu Ying Guo Wenjun Zhang Mengliu 
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4 Abstract: [ Purpose/significance | The microblog of enterprises is one of the official channels for enterprise infor- 
mation dissemination. Due to the different presentation of enterprise microblog, the information transmission witnesses va- 
rios. breadth and depth. So the detailed research on the characteristics of the information presentation can effectively guide 
the "énterprise microblogging information planning and release, increasing viscosity between enterprises and users. | Meth- 
od/process | Based on the cognitive emotion theory , this paper used product information of the enterprise microblog as the 
research object, introducing emotion as an intervening variable, and explored the influence of microblog content character- 
istic on information penetration. [ Result/conclusion | The characteristic of presentation works under both the cognitive 
and emotional paths. Interaction affects both the depth and breadth of information presentation. However, interesting has 
no significant effect on depth of information penetration under cognitive path, and significant influences the depth of infor- 
mation penetration only under cognitive path. 

emotions information dissemination 
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